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Abstract 

This research was conducted with the aim of compiling and validating the challenges and mechanisms of 

sales and marketing coordination in the insurance industry in Iran in order to improve organizational 

performance and create a competitive advantage. This study was conducted with a mixed (qualitative-

quantitative) approach. In the qualitative part, by interviewing 15 insurance industry experts and using the 

foundation's data theory, the framework of the model was formulated. In the quantitative part, 181 managers 

and senior experts of insurance companies completed the questionnaires and the data were analyzed with 

SPSS software and validated with the sign test. The findings showed that the use of intelligent information 

technology platforms, a comprehensive platform for insurance services and the provision of real-time and 

periodical performance evaluation reports, the implementation of the risk management dashboard, the 

development of the organization's internal network infrastructure, and the commitment of the board of 

directors to organizational planning are very effective in this matter. It is recommended that managers 

increase coordination between sales and marketing departments by implementing and following up plans, 

holding training courses and defining operational plans. 
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در  یابیفروش و بازار یهماهنگ یها سمیچالش ها و مکان یو اعتبارسنج نیتدو

رانیدر ا مهیصنعت ب  
  علیرضا جاهد1، احسان عابدی2*، حمیدرضا سعیدنیا3، یکتا اشرفی4

 .رانی، تهران ، ا یواحد تهران شمال، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریمد یدکتر یدانشجو -1

 .رانیتهران، ا ،یواحد تهران شمال، دانشگاه آزاداسلام ،یبازرگان تیریمد یدکتر ار،یاستاد -*2

 .رانیتهران، ا ،یواحد تهران شمال، دانشگاه آزاداسلام ،یبازرگان تیریمد یدکتر ار،یدانش -3

 .رانیا یاسلام یجمهور ،یمنابع بانک مرکز تیریمعاون توسعه و مد ،یعلوم اقتصاد یدکتر -4

 چکیده

 جادیو ا یبه منظور بهبود عملکرد سازمان رانیدر ا مهیدر صنعت ب یابیفروش و بازار یهماهنگ یها سمیچالش ها و مکان یو اعتبارسنج نیپژوهش با هدف تدو نیا

و استفاده  مهینفر از خبرگان صنعت ب 15با مصاحبه با  ،یفی( صورت گرفته است. در بخش کیکم-یفی)ک ختهیآم کردیمطالعه با رو نیانجام شده است. ا یرقابت تیمز

ها با کردند و داده لیها را تکمپرسشنامه مهیب یهاو کارشناسان ارشد شرکت رانینفر از مد 181 ،یشد. در بخش کم نیچارچوب مدل تدو اد،یداده بن هیاز نظر

و ارائه  یامهیاطلاعات هوشمند، پلت فرم جامع خدمات ب یفناور یاز بسترها تفادهنشان داد که اس هاافتهیشد.  یو با آزمون علامت اعتبارسنج لیتحل SPSSافزار نرم

 یهایزیربه برنامه رهیمد اتیسازمان و تعهد ه یشبکه داخل رساختیتوسعه ز سک،یر تیریداشبورد مد یسازادهیپ ،یاو دوره یاعملکرد لحظه یابیگزارشات ارز

 ،یاتیعمل یهابرنامه فیو تعر یآموزش یدوره ها یمنسجم برنامه ها، برگزار یریگیبا اجرا و پ رانیمد شودیم هی. توصندهست رگذاریتأث اریمهم بس نیدر ا یسازمان

 .دهند شیرا افزا یابیفروش و بازار یهابخش نیب یهماهنگ

 .مهیصنعت ب ،یابیفروش و بازار ،یهماهنگ سمیمکان ،یاعتبار سنج ها:کلیدواژه

 استناد:
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 مقدمه

 دایمختلف با چالش گسترش سهم بازار خود و پ یهاشده است و سازمان لیتبد تریو رقابت ایپو طیکسب و کار به مح یایامروزه دن

هم کسب  ییدرآمد مواجه هستند. از سو شیجهت افزا انیو حفظ مشتر تیجذب، به دست آوردن، حما یبرا دیجد یهاکردن راه

 یبه خوب رانیها به خود اختصاص داده و مدها و سازماندر اهداف شرکت یاتیمهم و ح یگاهیسهم بازار جا شیو افزا یمشتر تیرضا

از کل بازار  یبخش یسهم بازار است. سهم بازار به معن شیها، در گرو افزابه اهداف سازمان دنیها در راه رسآن تیکه موفق دانندیم

 (2023، 1بیمانس( دینمایم میآن تنظ یازهایرفع ن یخود را در راستا یابیبازار یهااست که سازمان آن را به خود اختصاص داده و برنامه

هر  یساختار یژگیمتفاوت سر و کار دارد. و یطیبا مح هاستمیرسیاز ز کیاند و هر شده لیتشک یمختلف یهاستمیرسیاز ز هاسازمان

جز  یاچاره یطیمح ی. با توجه به گوناگونشودیم میکه با آن سر و کار دارند تنظ یطیسازمان متناسب با مح یهاستمیرسیاز ز کی

 یکیاست که  یسازکپارچهیو  زیتما یتئور یموضوع مبنا نی(. ا2024و همکاران ، 2گو) ستیسازمان ن یهاخشب نیب یساختار زاتیتما

مواجه است  ایپو یطیو توسعه با مح قیثابت و بخش تحق یطیبا مح دیسازمان است. به عنوان مثال بخش تول یدر تئور یاهیپا اتیاز نظر

مختلف  یهاستمیرسیز دیسازمان جهت تحقق اهداف با گری. از طرف دگرددیم دهاواح نیا یدرون یهایژگیو زیموضوع باعث تما نیو ا

 یهاطیمختلف است. در مح یهابخش نیب یکپارچگی جادیا یبرا ییابزارها یریمستلزم به کارگ یهماهنگ جادی. ادیرا با هم هماهنگ نما

)سان در سازمان وجود داشته باشد  یادیدر حد ز یسازکپارچهیو هم  زیکه هم تما شودیحاصل م یعملکرد مطلوب زمان ده،یچیو پ ایپو
از  دهند،یم شیافزا یاندهیخود را به طور فزا یهایندگیاز بازار هدف، نما شتریکسب سهم ب یبرا مهیب یها.شرکت(2023و همکاران،3

از هر  شیراستا، پ نی(. در ا1396نواز و همکاران،  نیکننده است )مسک نییتع اریبس ،یدر سودآور هایندگینما یرو، سطح توانمند نیا

شوند،  یبه طور هدفمند توانمندساز ندگانیشوند تا نما ییشناسا مهیعملکرد شبکه فروش در صنعت ب نییباست تا عوامل مؤثر بر ت ازین زیچ

با توجه به اهداف مشخص شده  ندگانیاکثر نما باًیکه تقر دهدینشان م مهیشبکه فروش صنعت ب ندگانیآمار و عملکرد نما یبررس رایز

از  یگریکنند. عملکرد بخش د دایپ یابیدستیاهداف کم نیبه ا توانندینم مه،یو نظارت بر شبکه فروش ب یابیواحد بازار یاز سو

 اریبس ندگانینما نیا یهانامه مهیفروش انواع ب نیبنابرا ست؛یبخش ن تیرضا د،یبازار، آن طور که با لیدر خصوص پتانس زین ندگانینما

 .(1400اصل و همکاران،  یقیاست)دق نییبه نسبت پا ای نییپا

 یاز کسب و کارها یاریکاملا متفاوت است. مثلا بس گریبه شرکت د یو فروش از شرکت یابیبازار یهاتیفعال تیماه گریطرف د از

 یهاآژانس ایکارمندان واحد فروش  ران،یآن از جانب مد یابیبازار یهادهیو ا کنندینم جادیایرا به صورت رسم یابیکوچک واحد بازار

که  شودیمشاهده م شرفتهیپ یدر کشورها ی. ولشودیشرکت شناخته نم تیموقع رییتغ یبرا یو به عنوان واحد ردیگیشکل م یغاتیتبل

. ندیشرکت فراهم نما یبرا یرقابت تیدارند تا به کمک واحد فروش بتوانند موقع یابیواحد بازار زیکوچک موفق ن یکسب و کارها یحت

 دارانیخر ییفروش، شناسا یهاکانال ییبازارها، شناسا نیاندازه بازار، انتخاب بهتر یبرا ار یمطالعات یابیها واحد بازارشرکت نیدر ا

هر دو واحد  نی. بنابراکنندیواحد فروش فراهم م یبرا انیجذب مشتر یرا برا طیو شرا دهندیآنها انجام م یازهاین ییبالقوه و شناسا

                                                             
1 Biemans 

2 Goh 

3 Sun 
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 ،یریو آقام یگدلی. )بباشدیهم م عیکه در تعامل با واحد توز کنندیم تیهدف مشخص و مشترک فعال کی یبرا یابیفروش و بازار

1398). 

 چیبر ه مهیصنعت ب گاهیجا تینقش و اهم ان،یم نیو در ا دارندیو مهم یکشورها نقش اساس یدر توسعه اقتصاد یخدمات عیصنا امروزه

از  یکیآن را  توانیکه م شودیم شتریصنعت از آن جا ب نیا تی(. اهم1398 ،یورنامخواست یو خاشع ی)صبور ابوان ستین دهیکس پوش

کشورها  یافتگیتوسعه یاز نمادها یکی کند،یم فایا عیصنا ریسا یکه برا یایبانیکرد و به واسطه نقش پشت یمعرف یعمده اقتصاد ینهادها

 .(1400و همکاران،  یاصل یقیدانست )دق

صورت  قاتیدارند. در تحق گریکدیبا  یمتعدد یهاتفاوت یسازمان یهایریگو جهت یو فروش به لحاظ ساختار یابیبخش بازار

 یابیبازار یهاتفاوت هیاول قاتیها وجود داشته است. در تحقتفاوت نیا ییشناسا یرو یادیو فروش تمرکز ز یابیگرفته در حوزه بازار

دو بخش در کاهش  یو بهبود همکار شدیم دیتأک شود،یدو بخش م نیا نیکه باعث بروز تنش و تعارض بیو فروش به عنوان عامل مهم

 نیا یدر فلسفه وجود یها به صورت ذاتتفاوت نیمتأخر نشان داده شده است که ا قاتیاما در تحق د؛یگردیها عنوان مگونه تفاوت نیا

در  تیموفق یمثبت داشته باشد. برا ریعملکرد بنگاه تأث یرو تواندیبلکه م ستند،یمضر ن نهاها نه تتفاوت نیدو بخش وجود دارد و اتفاقاً ا

 (2017و همکاران ،  یری)ساق باشدیلازم م گرید یهاهماهنگ با بخش یابیدرست از طرف بخش بازار یریگمیمختلف تصم یبازارها

 مهینفوذ ب بیمنطقه و جهان بوده و با وجود افت ضر نیانگیبالاتر از م ران،یدر ا مهیکه سرعت رشد صنعت ب دهدیآمار نشان م یبررس

که  مهیآمار صنعت ب نیداشته است. بر اساس آخر یشیافزا یروند رانیشاخص در ا نیو ثابت ماندن آن در جهان، ا انهیورمدر منطقه خا

 نیو ا افتهی شیافزا 97درصد در سال  2,38به  96درصد در سال  2,3در کشور از  مهینفوذ ب بیمنتشر شده، ضر رانیا یمرکز مهیتوسط ب

 د،یآیبه حساب م ینفوذ خبر خوب بیضر شیافزا نیتوجه داشت که گر چه ا یستیتداوم داشته است. البته، با زین 98در سال  شیافزا

 .(1400و همکاران،  یفیتأمل دارد )محسن زاده شر یاست که جا یبه قدر افتهیتوسعه  یاختلاف آن با کشورها کنیل

مشکلات شامل عدم  نیوجود داشته است. ا یابیواحد فروش و بازار نیب یمشکلات عدم هماهنگ شهیکشور هم مهیدر صنعت ب

گذاران(،  مهیو ارتباط با ب یخدمات تیها)با توجه به نوع فعال یریگمی( در تصمندگانینما یصنف یهااز نظرات  فروش)انجمن یریگبهره

دانستن  تیاهم یو ب یتوجه ی)بینان سازمانو کارک یخسارت یارائه شده توسط  فروش و واحدها اتخدم نیو توازن ب یعدم هماهنگ

در  انیمشتر یارزش برا رهیزنج جادیو استمرار شرکت دارند( و نداشتن تعامل جهت ا اتیدر ح یکه نقش اساس انیو مشتر گذارانمهیب

 یاجرا یفروش در راستا  یسازنهیزم شیو پ ی(، عدم آگاهیابیواحد بازار ف)ضعگذارانمهیب یتینارضا تیو در نها یسازمان ندیفرآ کی

  یبرا گذارانمهیجهت تعامل با ب هامهیفرجه در پرداخت حق ب جادیو ا تیعدم حما  ،یو برون سازمان یدرون سازمان یهابخشنامه

ها به صورت نامحسوس و عدم استارت آپ درگذران، حضور شرکت  مهیب یاز  فروش( و از دست رفتن پرتفو یبانیفروش)ضعف پشت

( بدون در نظر گرفتن می)فروش مستقنیآنلا یهافروش با استارت آپ ها)دور زدن  فروش و استفاده از فروش  یهمکار یبرا تیفعال

اعتبار  یحذف و ب تینهااز  فروش و در  نامهمهیب دیبه خر ازیبه عدم ن گذارانمهیب بیگزاران و ترغ مهیب ینقش  فروش در حفظ و نگهدار

 یسازمان یهاها در پرتالنامه مهیو شناخت از نحوه صدور ب شتریب یشعبات با کارمندان فروش جهت آگاه یکردن فروش، عدم همکار

    .باشدیمشکلات م نیاز ا یبخش مهیاشراف آنها به موضوعات حاکم بر صنعت ب شیو افزا گذارانمهیجهت رفع مشکل ب
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 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

های فروش و بازاریابی را در قالب یک چارچوب نظری به چهار دسته سازی بین بخشیکپارچهراوزی و همکارانش راهکارهای 

های ساختاری (. مکانیسم2005اند )رویزیس و همکاران، بندی کردهراهکارهای ساختاری، سیستمی/فرایندی، فرهنگی و انسانی دسته

های و فرایندی شامل ارتباطات، سیستمهای سیستمیاست. مکانیسمهای یکپارچه ساز ای و نقشهای بین وظیفهشامل عدم تمرکز، تیم

های فرهنگی شامل تأکید بر به اشتراک گذاری ریزی یکپارچه و سیستم پاداش است. مکانیسماطلاعاتی، جا به جایی شغل، سیستم برنامه

رویکردهای پرسنلی است. در این جا بر  ها با یکدیگر توسط مدیریت ارشد است و دسته چهارم شاملاطلاعات و هماهنگی بین بخش

ای( بیابند آن گاه های وظیفهای تأکید شد. بر مبنای این مدل هر چه افراد هویت خود را در سازمان )و نه در زیربخشیابی وظیفههویت

فروش و بازاریابی روی  هایتوانند تأثیرگذاری همکاری بین بخشای تقویت خواهد شد. متغیرهای موقعیتی میهای بین وظیفههمکاری

عملکرد سازمان را تعدیل نمایند. به عنوان مثال متغیرهای موقعیتی از قبیل محیط )عدم قطعیت محیطی(، مشتریان )تمرکز مشتریان(، رقبا 

شدت تواند های مبتنی بر نوآوری و توسعه محصول( میهای سازمان )تمرکز سازمان روی استراتژی)شدت رقابت در صنعت( و ویژگی

بندی چهارگانه را تأثیرگذاری رابطه همکاری بین این دو بخش و عملکرد سازمان را تعدیل نماید. زولتنرس و همکارانش نیز همین دسته

اند. با این حال زولتنرس و همکارانش اعتقاد دارند که ابزارهایی مثل های فروش و بازاریابی ارائه نمودهبرای ارتقای همکاری بین بخش

های ساختاری و فرایندی وابسته به موقعیت هستند و بسته به شرایط باید از حلو نیروی انسانی در اغلب شرایط مفید هستند اما راهفرهنگ 

 (.2023و همکاران، 1ها استفاده نمود )مختارآن

دو بخش فروش و بازاریابی  های فروش و بازاریابی روی یکدیگر بسیار زیاد است. هردهد که وابستگی متقابل بخشتحقیقات نشان می

شوند. در واقع این دو بخش دو بازوی اصلی سازمان در برقراری ارتباط با بازار هستند. مشابه با رویکردی متفاوت می هایفعالیتدرگیر 

ر چه وابستگی دهد هها، تعامل و وابستگی متقابل در کنار موضوعی چالشی قرار گرفته است. تحقیقات قبلی نشان میاما تشابه فعالیت

ها کمتر و تبادل منابع، کار و پشتیبانی فنی از شود و پیچیدگی ارتباط آنها بیشتر میمتقابل بین دو بخش بیشتر باشد، میزان ارتباطات آن

شود. از طرف دیگر جریان بالای منابع، کار و کمک بین این یکدیگر بیشتر و تأثیرگذاری هر یک روی تصمیمات دیگری بیشتر می

های بازاریابی و فروش باید برای درک شود. بخششود شرایط برای بروز تعارض بین دو بخش بیشتر میها در نهایت باعث میخشب

و 2های بازاریابی با یکدیگر تعامل کنند تا قادر باشند بهترین خدمت را به مشتریان ارائه کنند ))متفنا مشتریان و توسعه اجرای استراتژی

 (2023همکاران،

های بازاریابی و فروش از شرکتی به شرکت دیگر کاملا متفاوت است. مثلا بسیاری از کسب و کارهای کوچک واحد اهیت فعالیتم

های تبلیغاتی های بازاریابی آن از جانب مدیران، کارمندان واحد فروش یا آژانسکنند و ایدهایجاد نمیبازاریابی را به صورت رسمی

شود که حتی کسب شود. ولی در کشورهای پیشرفته مشاهده میواحدی برای تغییر موقعیت شرکت شناخته نمیگیرد و به عنوان شکل می

و کارهای کوچک موفق نیز واحد بازاریابی دارند تا به کمک واحد فروش بتوانند موقعیت رقابتی برای شرکت فراهم نمایند. در این 

های فروش، شناسایی خریداران بالقوه و بازار، انتخاب بهترین بازارها، شناسایی کانال ها واحد بازاریابی مطالعاتی را برای اندازهشرکت

                                                             
1 Mukhtar 

2 Mathafena 
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کنند. بنابراین هر دو واحد فروش و دهند و شرایط را برای جذب مشتریان برای واحد فروش فراهم میشناسایی نیازهای آنها انجام می

 (.1398باشد. )بیگدلی و آقامیری، تعامل با واحد توزیع هم می کنند که دربازاریابی برای یک هدف مشخص و مشترک فعالیت می

( نشان داده شده است: این سه بعد 2برای زنجیره تأمین سه بعد هماهنگی در مورد مدیریت زنجیره تأمین وجود دارد که در شکل )

( هماهنگی بین عملکردی 2پشتیبانی یک شرکت(؛ ها و فرایندها در درون وظیفه ( هماهنگی درون عملکردی )اداره فعالیت1عبارتند از: 

های عملکردی شرکت ها در بین زمینه)از قبیل هماهنگی بین پشتیبانی و مالی، پشتیبانی و تولید، پشتیبانی و بازاریابی( همان طور که آن

ظر قانونی جدا هستند در درون کانال هایی که از نهای بین سازمانی زنجیره تأمین که بین شرکت( هماهنگی فعالیت3گیرند؛ و صورت می

گیرد. با جهانی شدن بازارها و افزایش رقابت در بازارهای جهانی جریان محصول مانند بین یک شرکت و تأمین کنندگان آن صورت می

ه است )صالحی ها برای بقا افزایش یافته و این موضوع سبب پیدایش فلسفه مدیریت زنجیره تأمین شدو محیط کسب و کار، سعی سازمان

 (. 1395سربیژن و سیاح مرکبی، 

باشد. براساس بسیاری از مسئله اصلی برای مدیریت سازمان، ایجاد هماهنگی بین سطوح استراتژی و با محیط خارجی سازمان می

بندی یک در ترکیبای، ساختاری و استراتژهایی که هماهنگی بین عوامل زمینهبندی سازمان، در سازمانهای هماهنگی و ترکیبنظریه

ی ابیمتمرکز بر بازارهای یاستراتژ نیکه از هر مرحله تدو یهدفبه طور مثال ها در حد بالای خود قرار دارد. ها بالاست، اثربخشی آنآن

 دکنئه ارا انیرا به مشتر یتیفیسهم بازار، خدمات با ک شیتواند به منظور افزاب شهیاست که شرکت هم نیشود امی ها دنبالدر شرکت

 (.2023و همکاران،  1داش)

 هماهنگی استراتژیکی و سازمانی برای ارتقاء مزیت رقابتی

های های رقابتی جدید دارد تا با سرعت تغییر در فن آوری، خواستهدر محیط کسب و کار پویای امروز، سازمان نیاز به توسعه مزیت

های خود و هم با موجود در سطوح استراتژی سازمان هم باید با زیر سیستمهای مشتری و رقابت جهانی همگام شود. هر یک از سیستم

های هم تراز خود هماهنگ باشد تا موضوع هم افزایی تجلی پیدا کند و باعث ایجاد هم افزایی جهت رسیدن سطوح بالا دست و سیستم

ها استراتژی مناسب و اثر اند تا چگونه سازماناد شدهها پیشنههای سال تعداد زیادی از مفاهیم و تکنیکهای سازمان شود. سالبه هدف

هایی که به وسیله ها و ریسکها و منابع سازمان با فرصتها بر روی تناسب مهارتبخشی را تدوین نمایند. تعدادی از این مفاهیم و تکنیک

ها و منابع سازمان به عنوان ز بر روی توانمندیها نیشوند، متمرکز هستند و تعدادی از مفاهیم و تکنیکمحیط بیرونی سازمان ایجاد می

ی متأثر از عوامل متعدد نظیر جهانی شدن، ها در یک وضعیت رقابتی و پیچیده، بنگاه21مزیت رقابتی تمرکز دارند. در چشم انداز قرن 

ها برای ن چشم انداز جدید، بنگاهاند. در چارچوب ایهای جدید قرار گرفتهی انتشار تکنولوژیی تکنولوژیکی و سرعت فزایندهتوسعه

ها باید به دنبال منابع جدید مزیت رقابتی باشند و اشکال جدید رقابت را بقا و پیشرفت خود باید متفاوت از قبل عمل کنند. به ویژه، بنگاه

 (.1397های رقابت است )رجبی و قاسمی، به کار گیرند که خود نیازمند درک روشن از ماهیت و پویایی

ها یا ابعاد محصولات و خدمات است که شرکت را قادر به ارائه محصولات یا خدمات بهتر از رقبا )ارزش رقابتی تمایز در ویژگی مزیت

های مشتری ها از هزینههای قابل ارائه شرکت برای مشتریان است به نحوی که این ارزشکند. مزیت رقابتی ارزشبهتر( به مشتریان می

 (.1393تارمست،  بالاتر است )شفیعی و

                                                             
1 Dash 
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های مدیریتی هدایت کرده است. در فرایند سازماندهی چندین ها را برای استفاده از برنامهپیچیدگی خدمات و محصولات، سازمان

دهد، هماهنگی بین بازیگران شرکت کننده است. های ناموفق تشخیص میهای موفق را از برنامهپروژه یکی از عوامل کلیدی که برنامه

های کند. هر یک از سیستمهای بازیگران شرکت کننده را به خوبی تعریف میها و مسئولیتی از طریق استراتژی متمرکز نقشهماهنگ

های هم تراز های خود )هماهنگی درونی( و هم با سطوح بالادست و سیستمموجود در سطوح استراتژی سازمان هم باید با زیر سیستم

های سازمان اشد تا موضوع هم افزایی تجلی پیدا کند و باعث ایجاد هم افزایی جهت رسیدن به هدفخود )هماهنگی بیرونی( هماهنگ ب

 (.1391شود )سلمانی و کزازی، 

تواند هم در سطح عملیاتی و هم در سطح استراتژیک برقرار شود. هماهنگی عملیاتی دارای زمان و مکان و هماهنگی هماهنگی می

هایی گیری از شاخصو بهره« استراتژی حرکت»و « وضعیت مطلوب»است. ویژگی ورای زمان و مکانی استراتژیک ورای زمان و مکان 

های شود. بنابراین هماهنگیها میها، توصیفات و طراحیها تعریف شده، موجب ایجاد انسجام و هماهنگی در شناساییکه بر اساس آن

ای ها به طور فزایندهها و عوامل سازمانی آنملکرد کلی یک سازمان باشد. سازمانتواند عاملی در جهت ارتقاء عسازمانی و استراتژیکی می

ها توسعه یافته سازی عملکرد بین آنهای مختلف برای هماهنگهای هماهنگی در زمینهوابسته به مدیریت هستند، اصطلاحات و نظریه

های اداری وابسته به سازمان غالباً با هماهنگی همراه است. سیستمهای مختلف داشته باشد، اغلب تواند مدلاست. اصطلاح سازمان که می

 (.2023و همکاران، 1مبتنی بر هنجارهای سیستم رقابتی مبتنی بر بازار است )کلارو

های مسئله اصلی برای مدیریت سازمان، ایجاد هماهنگی بین سطوح استراتژی و محیط خارجی سازمان است. بر اساس بسیاری از تئوری

ها بالا ای، ساختاری و استراتژیک در ترکیب بندی آنهایی که هماهنگی بین عوامل زمینههنگی و ترکیب بندی سازمان، در سازمانهما

های ها و استراتژیها در سطوح استراتژیهای اساسی شرکتاست، اثر بخشی در حد بالایی قرار دارد. امروزه هماهنگی یکی از چالش

یک سیستم و هم در باشد. این هماهنگی را باید بتوان هم در داخل های آن میای مالی و زیر سیستمه واحد وظیفهها به ویژای آنوظیفه

ها و کل سازمان برقرار کرد. همکاری یک فرایند نسبتاً پیچیده از سازمان است. توسعه اهداف سازمانی در گرو ارتباط آن با سایر سیستم

دهند که طور مستقل از یکدیگر، وابسته به یکدیگر و متقابلاً محدود یک بدن واحد را تشکیل می های مختلف در سازمان که بهبخش

 (.2017، 2تبدیل ورودی به خروجی کل است )چونفی دنگ و پان تانگ

کسب برای دستیابی به همکاری سازمانی متقابل محسوب شده که در نهایت منجر به طراحی و بازسازی ساختار سازمانی حامل مهمی

هایی برای موفقیت سازمان ضروری هستند و این که چه تأثیری بر های اخیر شناسایی این که چه ویژگیشود. در سالموفقیت سازمان می

های سازمانی هم چون ساختار تمرکز عملکرد سازمان دارند، اهمیت چشمگیری یافته است. محیط داخلی سازمان بر گروهی از ویژگی

اند. ای در جوامع تبدیل شده(. هماهنگی استراتژیکی به یک عنصر فزاینده1393دار هستند )دهدشتی شاهرخ و همکاران، دارد که نسبتاً پای

و  3دهد )ژاوتحقیقات حاضر به این نتیجه رسیده است که همکاری میان اعضای تیم، نوآوری را به میزان قابل توجهی افزایش می

 (. 2023همکاران،

                                                             
1 Claro 
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شوند. هماهنگی داخلی و خارجی های یک کل برای کسب هدف مشترک ترکیب میکه طی آن همه بخش هماهنگی فرایندی است

گویند. هماهنگی استراتژیک به معنی آن است که چگونگی استراتژی سازمان در سطوح مختلف استراتژی را هماهنگی استراتژیک می

تواند به هم افزایی، بهبود فرایندها و عملکرد منجر شود )زاهدی و ... میهای تولید، منابع انسانی، اخلاق، فرهنگ، بازاریابی ودر زمینه

 (.1391رفیعی، 

استراتژی سازمان باید عوامل بسیاری را جهت هماهنگی کسب و کار مدیریت کنند تا در دراز مدت در مدیریت کسب و کار موفق 

شود. این عوامل که ی به طور سنتی به دو عامل اصلی تقسیم می(. عوامل تأثیر گذار بر هماهنگی سازمان2023و همکاران، 1شود )مطلق

شوند. عوامل خارجی کنند، به دو دسته عوامل خارجی و عوامل داخلی گروه بندی میهای سازمان را تعیین میساختار، اهداف و فعالیت

دهند. این عوامل عبارتند از: عوامل تأثیر قرار میعوامل محیطی هستند که در کنترل سازمان نیستند، اما ساختار و توسعه سازمانی را تحت 

کنند و اقتصادی که زمینه عملکردی سازمان را تعریف می -اقتصادی مشخص کننده وضعیت اقتصادی بازار یا صنعت، عوامل اجتماعی

گیری ای برای اندازهند که پایههای سازمانی هستکنند. عوامل داخلی نیز آن ویژگیاداری که مرزهای قانونی را تبیین می -عوامل سیاسی

 (.2023و همکاران، 2لوزیکنند )و مقایسه سازمان ایجاد می

 تعامل واحدهای فروش و بازاریابی در فرآیندهای عملیاتی

اند که بتوانند در محیط رقابتی، از طریق فرایندهای عملیاتی خود به خلق ارزش برتر برای ها همواره به دنبال این مهم بودهسازمان

کنند. گر ی، به عنوان دو رکن اساسی سازمان، نقش بسزایی در این ارزش آفرینی بازی میابیفروش و بازارمشتریان بپردازند. واحدهای 

ادبیات موجود، تضاد و درگیری و عدم ارتباط کارآمد میان این دو واحد، به جنگ درون سازمانی تشبیه شده و همواره  چه در برخی از

تواند به عنوان یکی از چالش برانگیزترین مباحث سازمانی مطرح بوده است، اما ایجاد یک تعامل مثبت و سازنده بین این دو واحد، می

گر چه  یابیفروش و بازارارزش در سازمان و در نتیجه رضایتمندی مشتری داشته باشد. واحدهای تأثیر شگرفی در فرایندهای خلق 

عملکردهای متفاوتی دارند، اما برای این که سازمان بتواند برای مشتریان خود، ارزش برتر خلق کند و از این طریق به مزیت رقابتی دست 

و مطالعات تجربی بیانگر این واقعیت است ا هم فعالیت داشته باشند. نتایج تحقیقات علمییابد، باید بتوانند در تعامل و ارتباطی سازنده، ب

های متداول ارتباط میان این دو واحد است. بنابراین نحوه تعامل میان که وجود موانع زیاد، تعارض و نبود هماهنگی کافی، از آفت

تواند زیرا اگر این ارتباط به نحوی مؤثر و کارآمد شکل بگیرد، سازمان میاز اهمیت بالایی برخوردار است،  یابیفروش و بازارواحدهای 

به واسطه هم افزایی درون سازمانی، به ارزش افزایی برای مشتریان خود بپردازد؛ در غیر این صورت، ضعف و ناکارآمدی این ارتباط 

 (.1391و همکاران، اند )نجمیهای سازمان برای خلق ارزش برتر برای مشتری را به چالش بکشتواند فرصتمی

کند و در ها و اقدامات است که هر کدام، ارزشی به محصولات و خدمات سازمان اضافه میای از فعالیتفرایند خلق ارزش، مجموعه

ل با شود که در تعامنهایت، مصرف کننده نهایی از آن منتفع خواهد شد. در این نگاه، یک سازمان به فرایندهای مختلفی تفکیک می

 4که توسط مرکز بهره وری و کیفیت آمریکا )PCF( 3کنند. چارچوب طبقه بندی فرایندییکدیگر، عملکرد سازمان را ایجاد می

                                                             
1 Motlagh 

2 Lauzi 

3 - Process Classification Framework 

4 - American Productivity and Quality Center, (APQC). 
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(APQC) های مرجع فرایندی موجود در دنیای مدیریت است که الگوی تدوین فرایندهای ارائه شده است، یکی از پر کاربردترین مدل

های متفاوتی دارند. یکی از ها و مسئولیت(، بازاریابی و فروش، توانمندی2007رفته است. طبق گفته کاتلر )ها قرار گبسیاری از سازمان

های کلیدی بازاریابی، مدیریت محصول یا برند است. بازاریابی موظف است، استراتژی بلند مدت رقابتی را توسعه دهد و برنامه قابلیت

های تبلیغاتی ها و کمپینهای تبلیغاتی، برنامهبینی فروش را تخمین بزند. به علاوه، با همکاری شرکتبازاریابی سالانه را آماده کند و پیش 

کند. واحد بازاریابی برای اطلاعات مرتبط با عملکرد محصول و بازخورد مشتریان را جمع آوری میکند. همچنین تمامیرا برگزار می

و  1باشد )ردکیهد، تا حد زیادی نیازمند دریافت اطلاعات از واحد فروش میاین که بتواند وظایف خود را به خوبی انجام د

 (.2021همکاران،

وظیفه واحد فروش، صرف فروش محصول یا خدمات نیست، بلکه این واحد، نقش کلیدی را در ایجاد دانش برای سازمان نسبت به 

ن مشتری و شرکت است. به علاوه، واحد فروش، اطلاعات کند، زیرا فروش، رابط میاها بازی میمشتریانش و شناخت نیازهای آن

های جدید محیط رقابتی، اقدامات و آورد تا سازمان بتواند در مورد پیشرفتهوشمندانه و ارزشمندی را از محیط بازار به دست می

به مشتریان احتمالی و یا مشتریان های لازم را اتخاذ کند. همچنین واحد فروش باید تصمیم بگیرد که چقدر از منابع و زمان را واکنش

های ارتباطی و ها را ارزیابی کند و ارزش و منافع محصول را برای مشتریان بیان کند. لذا داشتن مهارتفعلی اختصاص دهد، نیازهای آن

های فقیت آمیز فعالیتتواند با اجرای موتوانمندی در پاسخگویی به سئوالات مرتبط با محصول از الزامات نیروی فروش است. سازمان می

فروش، ارتباط ارزشمندی را با مشتریان خود از طریق نیروی فروش برقرار سازد و با افزایش سهم بازار و سود حاصل از فروش، عملکرد 

کسب و کار خود را ارتقا دهد. در مجموع، واحد فروش و بازاریابی هر دو یک هدف مشترک دارند و آن، افزایش میزان فروش و 

 (.2021، 2)پترسون و دوور وری برای سازمان و خلق ارزش افزوده برای مشتریان است.سودآ

 مطالعات داخلی و خارجی 

( در صدد بررسی اهمیت هوش رقابتی در صنعت بیمه برآمدند. این پژوهش به طریق استفاده از منابع 1401حسن زاده و همکاران )

در مدیریت و انجام عملیات کسب و کار داشت، براساس نتایج هوش رقابتی نقش مهمیای و نظرات صاحبنظران انجام شد. کتابخانه

تر بودند. ضمناً صنعت بیمه غیر از سودآوری بسیار، برای بقا و عقب های دارای هوش رقابتی بالا، در برابر تغییرات محیطی موفقشرکت

 ها است.ترین حیات شرکتبه عنوان تضمین کنندهمندی از هوش رقابتی های رقابتی، نیازمند بهرهنماندن از عرصه

(، به بررسی تأثیر داشبورد بازاریابی بر رقابت پذیری سازمانی با تبیین نقش میانجی حافظه بازاریابی و 1401نظرپوری و همکاران )

نفر به روش  251. همبستگی بود -هوشمندی رقابتی پرداختند. پژوهش از نظر هدف کاربردی و به لحاظ روش و ماهیت، توصیفی

های فعال بیمه استان لرستان به عنوان جامعه آماری انتخاب و پرسشنامه با تأیید گیری تصادفی ساده از کارشناسان و مدیران شرکتنمونه

داد برای ها نشان انجام شد. یافته PLS Visualو  SPSSها به کمک نرم افزار روایی و پایایی استاندارد را تکمیل کردند. تحلیل داده

های سازمانی از قبیل حافظه بازاریابی و هوشمندی رقابتی تر داشبوردهای بازاریابی، استفاده از مکانیسم و زیرساختکارایی بیشتر و دقیق

ی های داشبورد بازاریابی، حافظه بازاریابی و هوشمندی رقابتی بر رقابت پذیری سازماندر طراحی و اجرای آن مؤثر بود. همچنین مؤلفه

 تأثیر مثبت و معناداری داشت.

                                                             
1 Redjeki 

2 - Peterson and Dover 
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(، به طراحی مدلی برای تبیین عملکرد شبکه فروش در صنعت بیمه مبادرت ورزیدند. جهت انجام تحقیق 1400دقیقی اصل و همکاران )

به روش گلوله  نفر از خبرگان صنعت بیمه استان گیلان 17های پیشنهادی گلیزر و استراوس استفاده شد. از نظریه داده بنیاد بر اساس گام

سال سابقه کار در صنعت  15های کیفی، با داشتن حداقل مدرک کارشناسی ارشد و گیری پژوهشبرفی به عنوان روش هدفمند در نمونه

انجام شد. نتایج نشان  (Maxqda)ها با استفاده از نرم افزار مکس کیودا بیمه به عنوان جامعه آماری انتخاب و تجزیه و تحلیل مصاحبه

های محیطی، عملکرد شبکه فروش عوامل فردی مربوط به نمایندگان، تشکیلات نمایندگان، شرکت بیمه گر، بیمه مرکزی، ویژگی داد

 سازی شبکه فروش عوامل مؤثر بر تبیین عملکرد شبکه فروش در صنعت بیمه بودند.در صنعت بیمه، عملکرد نماینده بیمه و توانمند

های زندگی پرداختند. نتایج نشان داد، میزان رضایتمندی ش و ارزیابی رضایت مندی مشتریان بیمه(، به سنج1400مترجم و نیاکان )

ای، عامل تورم و عدم تحقق های زندگی در وضعیت مطلوبی قرار نداشته، به طوری که بر اساس تحلیل رگرسیون طبقهمشتریان بیمه

ط شرکت، مهمترین عوامل نارضایتی مشتریان است. همچنین با توجه به آن که های داده شده به مشتریان هنگام فروش بیمه نامه توسوعده

های متناسب توسط شرکت بیمه در بعد همدلی و القاء در هر دو گروه مورد بررسی، بیشترین شکاف در بعد همدلی بوده، باید سیاست

 های بیمه قرار گیرد.تهای آتی شرکحس اهمیت دادن، دلسوزی و توجه ویژه به تک تک مشتریان در برنامه

ارزش آفرینی برند در صنعت بیمه با تأکید بر بیمه عمر با رویکرد داده بنیاد (، به مطالعه مدل پارادایمی1399رضایی و همکاران )

های بیمه عمر پرداختند. نتایج نشان داد، افزایش سالانه حق بیمه متناسب با نرخ تورم، مهمترین راهکار کاهش اثرات منفی تورم بر قرارداد

ن است. به عبارتی، نرخ تعدیل حق بیمه سرمایه بیمه نامه باید سالانه متناسب با نرخ تورم افزایش یابند تا بیمه برای مشتریان ارزش آفری

 باشد.

 -روش تحلیلی(، به تحلیل ساختار تنظیم بازار بیمه در ایران و راهکارهای مدیریت آن پرداختند. روش تحقیق به 1399کیال و همکاران )

نفر از خبرگان تحقیق قرار گرفت تا با استفاده  30مورد اصلی بودند که در اختیار  8ها و ابزار احصاء شده شامل توصیفی انجام شد. روش

ها و ابزار اهمیت که یک ابزار مدیریتی برای موضع یابی بر اساس شناسایی نقاط قوت و ضعف انواع روش -از تکنیک تحلیل عملکرد

های آشکارسازی، نقدینگی، تهدید به تعقیب، اقدامات پرداخت های به دست آمده ابزارها و روشبررسی و تحلیل گردد. طبق یافته است

 و شکایت مشتریان دارای عملکرد بالایی بودند و مورد توجه قرار گرفتند.

ر بازاریابی مطلوب صنعت بیمه برآمدند. تحقیق (، درصدد شناسایی و اولویت بندی عوامل مؤثر د1399اسدالهی و حاجی علی اکبری )

های مؤثر در بازاریابی صنعت بیمه انجام شد. با استفاده از روش دلفی و تحلیلی به هدف اولویت بندی مهمترین مؤلفه -به روش توصیفی

ها و معیارها منظور رتبه بندی مؤلفهبه  AHPزیرمعیار شناسایی شدند و از روش تحلیلی سلسله مراتبی  22معیار و  5تحلیل سلسله مراتبی، 

ها عمل شد و در آن دو استفاده گردید. در حقیقت مکانیسم این مدل بر اساس قیاس زوجی بود که در سه سطح معیار، زیرمعیار و گزینه

سازمانی، محیط فعالیت سطح معیارها و زیرمعیارها مورد مقایسه زوجی قرار گرفتند. طبق نتایج به دست آمده، اولویت به ترتیب: عوامل 

 های بیمه، اصل رقابت در بیمه، سیستم اطلاعات در بیمه و معیار فرهنگی و نوآوری در صنعت بیمه اولویت بندی شدند.شرکت

های زندگی را مورد بررسی قرار دادند. آنها در این طرح به این نتیجه ( استانداردهای بازاریابی و فروش بیمه1399شافعی و همکاران )

تواند در جذب و نگهداری های زندگی میهای بازاریابی و عوامل آن با بخش فروش بیمهسیدند که هماهنگی و همسویی بین بخشر

 ها اثر معنی دار داشته و موفقیت بیشتری برای شرکت به همراه داشته باشد. مشتری

را مورد مطالعه قرار داد و نقش کار عاطفی و  ( عوامل موثر بر افزایش عملکرد بخش فروش شرکت1399یزدان شناس و خرسندی )

های آن به روش که داده بودلحاظ هدف، کاربردی لحاظ روش، پژوهشی توصیفی و به ین پژوهش بهحمایت سازمانی را بررسی کردند. ا
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ای که نمونه بودرز در تهران های شرکت بیمه البآوری شد. جامعه آماری پژوهش شامل نمایندگینامه جمعپیمایشی و با استفاده از پرسش

ها و مدل پژوهش های ساختاری انجام شد و فرضیهیابی معادلها بر اساس روش مدلوتحلیل دادهتصادفی از آنها انتخاب شد. تجزیه

و معناداری  های بیمه تأثیر مثبتنتایج پژوهش نشان داد که کار عاطفی و ابعاد چهارگانه آن بر عملکرد فروش نمایندگی. آزمایش شدند

 .شده در رابطه بین کار عاطفی و عملکرد فروش تأیید نشدکنندگی حمایت سازمانی ادراکدارند. نقش تعدیل

تحقیق با استفاده از روش تحقیق کیفی ها مورد بررسی قرار داد. این ( الگوی تغییر استراتژی کانال توزیع را در شرکت1399باشکوه )

در های توزیع به طراحی الگوی مفهومینفر از مدیران خبره و متخصص در حوزه کانال 16با انجام مصاحبه با بنیاد  -مبتنی بر نظریه داده

تواند که شناسایی عوامل علی اثرگذار در تغییر استراتژی کانال توزیع می دادهای این تحقیق کیفی نشان این زمینه پرداخته است. یافته

های توزیع، افزایش سهم ل تمایزسازی مشتریان، تغییر بازارهدف، تغییر استراتژی توزیع، کاهش هزینهمنجر به دستاوردها و نتایجی از قبی

نتایج پژوهش نشان داد که عوامل علی اثرگذار در تغییر استراتژی کانال توزیع عبارتند از قابلیت دسترسی همچنین بازار و حاشیه سود شود. 

گر در ت مشتریان، ارتباط مشتریان با سازمان و داشتن نگاه جامع و آینده نگرانه و عوامل تعدیلبه مشتریان، تجربه مشتریان، هزینه خدما

زیرساخت و منابع، نوع و ماهیت صنعت و عوامل زمینه ای عبارتست از نوع نگاه مدیران و  فرایند تغییر استراتژی کانال توزیع عبارتند از

 .شایستگی محوری شرکت

 48ها از ر روی چارچوب نظری چند سطحی در رابطه بازاریابی و فروش مطالعه کردند. در این مطالعه داده( ب2023دش  و همکاران )

 یابیمتفاوت پرسنل فروش و بازار یکه منافع شخص دهدینشان م هاافتهمصاحبه عمیق با افراد خبره از هشت سازمان مختلف بدست آمد. ی

شرکت کنند  یعملکردو درون یعملکردنیب یهاتیاز فعال زیمتما یاتا در مجموعه زدیانگیمختلف، آنها را برم یدر سطوح سلسله مراتب

 گردد. و سبب کاهش عملکرد می کندیم کیرا تحر ییکه موانع اجرا

 یمدل نظر کی را مورد مطالعه قرار دادند. این مطالعه یابیفروش و بازار نیب یانتقال دانش ضمن ندیمدل فرآ( 2023ملارو و همکاران )

نشان  دهد،یرخ م بخش فروش و بازاریابی عملکرد نیدر ب یآن انتقال دانش ضمن قیرا که از طر یندیکه فرآ کرد یرا ارائه و بررس

 .کندرا برجسته می ی فروش و بازاریابیعملکرد نینقش مهم ب فروشنده 215متشکل از  یمطالعه، برگرفته از نمونه ا جی. نتادهدیم

 561حاصل از  جینتاهای جهانی در مورد توانمندسازهای بخش فروش را مورد مطالعه قرار دادند. ( دیدگاه2023ران )لوزی و همکا

محصولات  فروش حجمدهد که تفاوت قابل توجه در مورد ( نشان میکایآمر آرام، اروپا و شمال انوسیاق ایمنطقه جهان )آس 3پاسخ در 

 دهدنشان میها افتهیوجود دارد.  و خدمات مختلف

های فروش و بازاریابی را مورد مطالعه قرار دادند. این مطالعه به صورت مرور نظام مند ( رابطه بین بخش2022) 1بیمانس و همکاران

ه ( در رابط2022تا  1997سال )از  25های بازاریابی و فروش و روابط بین این دو انجام شد. مقالات منابع در ارتباط با هماهنگی بین بخش

های مختلف کاری روابط متفاوتی های بازاریابی و فروش در حوزهبا موضوع تحقیق مورد بررسی قرار گرفت. نتایج نشان داد که بین بخش

 تواند سازمان را برای دستیابی به اهدافش کمک کند. های این دو بخش میشود و هماهنگ کردن فعالیتدیده می

مختلف  نفعانیذی هستند، اما به طور قابل توجهبرای سازمان هافروش  بالا بردن یاصلاولیه و  حساب، تمرکز رانیفروشندگان و مد که

)به عنوان مثال، آموزش،  فروش هایتوانمندسازخدمات خاص ارائه شده توسط  ن،یدر سراسر مناطق جهان وجود دارند. علاوه بر ا زین

 سراسر جهان متفاوت است.( به طور گسترده در یگریمرب ندها،یمحتوا، ابزارها، فرآ

                                                             
1 - Biemans et al. 
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های مختلف سازمانی در بسیاری از مطالعات گردد که هماهنگی و همسویی بین بخشبا نگاهی به مطالعات و پیشینه تحقیق مشخص می

عات های فروش و بازاریابی در بسیاری از مطالداخلی و خارجی برای بهبود عملکرد مورد مطالعه قرار گرفته است. همچنین تضاد بین بخش

های فروش و های بخشها و عوامل متعددی را بیان کردند. همچنین مطالعات مرتبط به بیان ویژگیآورده شده و محققان مختلف ریشه

های مختلف پرداختند و ارتقای عملکرد را وابسته به همکاری این دو بخش ذکر کردند. اما در صنعت ها و سازمانبازاریابی در صنعت

های فروش و بازاریابی باشد وجود ندارد و این مطالعه متفاوت با سایر مطالعات قبلی به ی که در مورد رابطه بین بخشبیمه مطالعه جامع

تواند پردازد. به این ترتیب نتایج این مطالعه میبیمه می صنعت در فروش و بازاریابی هاى بخش هماهنگى چارچوب تبیین و تدوین

های جدیدی را های بیمه ای در پی داشته باشد و و طرحهای فروش و بازاریابی در شرکتبهتر بخش های نو برای همکاری و تعاملایده

 ریزی مسئولان امر معرفی کند.برای برنامه

 مراحل انجام پژوهش

خبرگان آشنا به موضوع پژوهش شامل بخش کیفی پژوهش شامل مصاحبه با خبرگان بوده است، بنابراین جامعه آماری موردنظر را 

گیری در بخش کیفی نمونه. دادندیتشکیل م علمی( و مدیران صنعت بیمه )اجرایی(فروش )اساتید دانشگاه در حوزه بیمه، بازاریابی و 

ر انجام این گیری تا جایی که چارچوب به حد ساخت و اشباع برسد ادامه پیدا کرد. ددر این روش نمونهصورت نظری انجام شد. به

گیری نظری در روش ها و تحلیل آنها بود. منظور از نمونهی و انتخاب متوالی دادهزمانهمای استفاده شد که مستلزم چارچوب از شیوه

دوین گزیند که متن و تصویرهای قابل استفاده را در تها را بر میها آن است که پژوهشگر اشکالی از گردآوری دادهنظریه برخاسته از داده

در انتخاب نه احتمالی( و تمرکزش بر تدوین نظریه است. ) یتصادف ریغگیری نظریه فراهم آورند. این امر بدان معنی است که نمونه

نفر از  15در این مطالعه با خبرگان جهت انجام مصاحبه از روش گلوله برفی استفاده شد و مصاحبه با آنها تا مرحله اشباع انجام پذیرفت. 

 ایجاد شد.( حالت اشباع علمی( و مدیران صنعت بیمه )اجرایی(فروش )اساتید دانشگاه در حوزه بیمه، بازاریابی و ران )نظصاحب

 6156در سایت بیمه مرکزی ایران،  مهیصنعت ب یشرکت ها یانسان هیسرمابراساس گزارش سالیانه منتشر شده از  یحجم جامعه آمار

نفر  171( و با در نظر گرفتن حجم جامعه آماری، 2020، آدام، 2022بررسی شده)پایپر،  استناد به مقالاتبا است. اندازه حجم نمونه  نفر

برای   یطبقه ا یریاز روش نمونه گنفر تکمیل شد.  181ارائه شده، پرسشنامه ها توسط  جهت اعتبارسنجی مدل هماهنگی تعیین گردید و

 و هر یک از شرکت های صنعت بیمه را یک طبقه در نظر گرفتیم.  میرداستفاده کتحت پوشش قراردادن کامل جامعه هدف 

 هاتحلیل داده

های فروش و بازاریابی در صنعت بیمه را تشریح و تبیین کند. لازم به ذکر یابد تا هماهنگی بخشدر این تحقیق چارچوبی توسعه می

ها تا آوری دادهگیرد. جمعصورت زیگزاگی و همزمان انجام میهها در این روش تحقیق بوتحلیل دادهآوری و تجزیهاست، فرآیند جمع

های فروش و بازاریابی در صنعت ها به مرز اشباع برسد و مفاهیم مرتبط با پدیده هماهنگی بخشکند که محقق در دادهجایی ادامه پیدا می

ه مدل اضافه نشود. در این تحقیق، مصاحبه با شوند تکراری شده و مطلب جدیدی بشوندگان مختلف مطرح میبیمه که توسط مصاحبه

های زیادی رو به رو بود. تحلیل جزئی که البته این مرحله به دلیل مشغله این افراد با محدودیت تمام خبرگان در محل کارشان انجام شد

ها هستند. برای توسعه چارچوب هماهنگی های اصلی تحلیل در تئوری برخاسته از دادهای، روشها، سؤال کردن و تحلیل مقایسهداده

ها بین کدگذاری باز و محوری لی مداوم و هدفمند، طی فرآیند تحلیل دادهمحقق به شک در صنعت بیمه، یابیفروش و بازارهای بخش

اند، فرآیند کدگذاری باز و محوری دو گام متوالی یک فرایند تحلیلی طور که اشتراوس و کوربین تأکید کردهحرکت کرده است. همان
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ها از طریق کدگذاری باز شود که مقولهاری، تلاش میگیرد. در ابتدای کدگذنیستند؛ بلکه فرایند کدگذاری، پویا و شناور انجام می

ها طی کدگذاری باز و شوند. بعد از این که ارتباط بین مقولهها به یکدیگر مرتبط میمشخص شوند و طی کدگذاری محوری، مقوله

 ود تا مدل نظری توسعه یابد.شها یکپارچه میهای فرعی و ارتباط آنها، مقولهمحوری شناسایی شدند، طی کدگذاری انتخابی، مقوله

 کدگذاری باز

بندی دقیق شود. برای طبقهها انجام میبندی کردن دادهگذاری و طبقهها، نامکدگذاری باز، جزئی از تحلیل است که با تحلیل دقیق داده

های ها و یادداشتدقیق متن مصاحبه ی بررسیهای خام به وسیلهها، باید هر مفهوم، بعد از تفکیک برچسب بخورد و دادهمفاهیم در مقوله

ها و تری شباهتشوند تا به شکل راحتشوندگان کدگذاری میآوری شده از مصاحبههای جمعسازی شوند. دادهای، مفهومزمینه

 ها شناسایی شوند.تفاوت

خبرگانی که هم در حوزه فروش )نفر از خبرگان و متخصصان مدیریت بازاریابی و  15های انجام شده با کدهای مستخرج از مصاحبه

شده در فصل سوم انتخاب های ارائهاند( در صنعت بیمه که بر اساس شاخصبازاریابی و فروش و صنعت بیمه دارای دانش و فعالیت بوده

  شده است.مشخصات خبرگان مورد مطالعه نشان داده 1شده است. در جدول شدند، طی کدگذاری باز به تفصیل در ادامه ارائه
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 دهندگانآمار جمعیت شناختی پاسخ :1جدول 

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 93 14 مرد

 7 1 زن

 100 15 جمع

 درصد فراوانی فراوانی سن

35-45 5 33 

45-55 7 47 

 20 3 55تر از بزرگ

 100 15 جمع

 درصد فراوانی فراوانی تحصیلات

 33 5 کارشناسی ارشد

 67 10 دکتری

 100 15 جمع

 درصد فراوانی فراوانی سمت سازمانی

 19,99 3 مدیر عامل

 13,33 2 عضو هیات مدیره

 13,33 2 معاون مدیرعامل

 13,33 2 مشاور مدیر عامل

 19,99 3 مدیر اداره کل

 6,7 1 معاون اداره کل

 13,33 2 ایمدیر شعبات بیمه

 

توضیحات خود را ارائه داده و به  های فروش و بازاریابی،هماهنگی بخشهای شوندگان در پاسخ به سؤالات مربوط به مکانیزممصاحبه

های مصاحبه، کدهای مستخرج از عبارات مهم آنها آوری دادههای قابل استفاده در صنعت بیمه پرداختند. طی فرآیند جمعتشریح مکانیزم

ها در نظر گرفته شدند. در ن کدهای نهایی راهبردها و مکانیزمعنواترین آنها بهو مهم شدهشیپالااستخراج شد و در مرحله بعد این کدها 

شونده را در خصوص این قسمت به جهت ماهیت سؤال، فقط کدگذاری مرتبه اول صورت گرفت. محقق طی مصاحبه، نظرات مصاحبه

 کدهای ،4جدول تهیه شد. در شوندگان مکانیزم مورد توافق همه مصاحبه 15ها بررسی و درنهایت فهرست مشتمل بر هریک از مکانیزم

ها اکتفا شده و در بخش بعدی تعریف هریک از شده است. لازم به ذکر است که در این بخش تنها به ذکر نام مکانیزمنهایی مربوطه ارائه

 های موردنظر نیز مورد بررسی قرارگرفته است.مکانیزم
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 هاآنکدهای نهایی مربوط به ابزار ایجاد هماهنگی و منبع : 2جدول 

 فراوانی کد منبع کد / مقوله

A1 
و  MIS ،DSSاستفاده از بسترهای فناوری اطلاعات هوشمند )

EIS) 
E1-E2-E5-E6-E8-E9-E10-E12-

E15 
60٪ 

A2 
توسعه زیرساخت شبکه داخلی سازمان )اتوماسیون اداری، دولت 

 الکترونیکی و تجارت الکترونیکی...(
E1-E2-E5-E6-E8-E9-E10-E12-

E15 60٪ 

A3 
استفاده از بنچ مارک برای آزمایش عملکرد یک سیستم و نمره دهی 

 گیری به تناسب شرایطو تصمیم
E1-E2-E5-E6-E8-E9-E10-E12-

E15 60٪ 

A4  توجه به صدای مشتری با استفاده ازCRM و مرکز تماس E1-E2-E3-E4-E6-E7-E10-E11 53٪ 

A5  استفاده از( توسعه باشگاه مشتریانDBMS) E1-E2-E3-E4-E6-E7-E10-E11 53٪ 

A6 

های آموزشی )حضوری و الکترونیکی( برای توانمندسازی منابع دوره

چاپ مقالات توسط مدیران واحدها و مطالعه اعضای هیات  -انسانی

انداز شرکت ترسیم چشم -مدیره و انتشار برگزیده آنها در سازمان 

 برای منابع انسانی

E2-E4-E8-E11-E12-E14 
40٪ 

 

A7 تحلیل رسانه اجتماعی E6-E7-E9-E12-E13 33٪ 

A8 
ها گذاری منابع و کاهش هزینهبرای به اشتراک APIاستفاده از 

 ها و ادارات ذیربط()دولت الکترونیکی جهت استعلامات سازمان
E1-E3-E6-E8-E9-E14 40٪ 

A9 

و ارائه گزارشات ارزیابی عملکرد  ایپلت فرم جامع خدمات بیمه

های خروجی -های مختلفای سازمان در بخشای و دورهلحظه

 داشبورد مدیریتی

E1-E3-E4-E5-E6-E8-E9-E10-

E12-E13-E14-E15 
80٪ 

A10 میز پاسخگویی الکترونیکی E1-E4-E6-E8-E9-E11-E14-E15 53٪ 

A11 تعریف برنامه عملیاتی برای واحدهای بازاریابی و فروش E1-E8-E11-E12-E14 33٪ 

A12 برگزاری جلسه تجربه گویی عملیاتی E5-E6-E8-E14-E15 33٪ 

A13 برگزاری جلسه یادگیری E5-E6-E8-E14-E15 33٪ 

A14 هاها و همایشبرگزاری جشنواره E2-E5-E7-E9-E10 33٪ 

A15 های سازمانی )گفتمان مدیران(جلسات و نشست E2-E5-E7-E9-E10 33٪ 

 

سازمان ، توسعه زیرساخت شبکه داخلی (EISو  MIS ،DSSهوشمند )درصد خبرگان استفاده از بسترهای فناوری اطلاعات  60

استفاده از بنچ مارک برای آزمایش عملکرد یک سیستم و نمره دهی ( و دولت الکترونیکی و تجارت الکترونیکی... اتوماسیون اداری،)

ای ارائه گزارشات ارزیابی عملکرد لحظه و ایخدمات بیمه درصد از خبرگان مقوله پلت فرم جامع 80گیری به تناسب شرایط و و تصمیم

ها یا ابزار ایجاد هماهنگی بین بخش عنوان معنای مکانیزمهای داشبورد مدیریتی را بهخروجی های مختلفای سازمان در بخشو دوره

 کردند فروش و بازاریابی در صنعت بیمه را قلمداد 
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های فروش و بازاریابی در صنعت بیمه، توضیحات و مصادیقی های هماهنگی بخششوندگان در پاسخ به سؤال مربوط به چالشصاحبهم

ترین آنها کدهای را بیان کردند که کدهای مستخرج از عبارات مهم آنها استخراج شده است؛ در مرحله بعد این کدها پالایش شده و مهم

های بازاریابی و فروش در های هماهنگی بخشا شکل داده است. در جدول زیر کدهای نهایی که بیانگر چالشای رنهایی شرایط زمینه

 شده است.باشند، ارائهصنعت بیمه می

 هاها و منبع آنکدهای نهایی مربوط به چالش:3جدول 

 فراوانی کد منبع کد / مقوله

A1 تعارض منافع E1-E2-E4-E5-E6-E7-E8-E11-E12-

E14-E15 
73٪ 

A2 تعصبات بخشی E1-E2-E3-E4-E6-E7-E8-E9-E10 60٪ 

A3 فرهنگ عدم پذیرش کار کارشناسی E1-E3-E5-E9-E11 33٪ 

A4 ای مدیراننگاه سلیقه E1-E4-E5-E6-E7-E11-E13 47٪ 

A5 عدم اعتقاد به هماهنگی بازاریابی و فروش E1-E2-E4-E6-E7-E8-E10-E11-E15 60٪ 

A6 
 -های بیمه مرکزی و شورای عالی بیمه ها و بخشنامهنامهآیین

 سرگردانی بازیگران صنعت بیمه از تصمیمات نهاد حاکمیتی
E3-E8-E11-E12-E14 33٪ 

A7 نگرش مدیرعامل E1-E5-E6-E8-E9-E12-E15 47٪ 

A8 ملاحظات اخلاقی E2-E3-E6-E8-E9-E11 40٪ 

A9 سرمایه انسانی غیرمتخصص E1-E4-E7-E8-E9-E14-E15 47٪ 

A10 رقبای تازه وارد بازار E2-E5-E8-E12-E15 33٪ 

A11 طلبی مشتریانتنوع E3-E4-E6-E12-E13 33٪ 

A12 های فروشتبلیغات واهی و کاذب کانال E1-E2-E7-E14-E15 33٪ 

A13 
استعلام و نداشتن یک پایگاه داده جامع سازمانی جهت 

 ای مشتریانمشاهده سوابق بیمه و ایگیری یکپارچه و لحظهگزارش
E1-E6-E8-E9-E11-E15 40٪ 

A14 
پشتیبانی نامطلوب از مشتریان هنگام دریافت خسارت و ایفای 

 تعهدات سازمان )رها شدن مشتریان(
E1-E3-E4-E6-E11-E14-E15 47٪ 

 

درصد خبرگان  60درصد و  73اعتقاد به هماهنگی بازاریابی و فروش به ترتیب ازنظر  های تعارض منافع، تعصبات بخشی و عدممقوله

 باشند های هماهنگی بخش فروش و بازاریابی در صنعت بیمه میاز چالش

 کدگذاری محوری

ها را با های آنها و زیرمقولهکند، کدگذاری محوری، مقولههای مختلف تفکیک میها را به مقولهکه کدگذاری باز، دادهحالیدر

ها با یکدیگر، محقق از پارادایم استفاده ی ارتباط مقولهسازد. برای کشف نحوهها به یکدیگر مرتبط میها و ابعاد آنتوجه به مشخصه

اند از: ها پیشنهاد کردند. اجزای اصلی پارادایم عبارتدادهی ایم، ابزار تحلیلی است که اشتراوس و کوربین برای مطالعهکند. پارادمی

های ای، مقولهها و پیامدها. اشتراوس و کوربین، مدل پارادایم را به این جهت ارائه کردند که در تئوری زمینهالعملها/عکسشرایط، عمل
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العمل ای، راهبردهای عمل یا عکسی شرایط علّی، پدیده، زمینه، شرایط مداخلهدهندههایی که نشانای از ارتباطموعهفرعی در قالب مج

کند. شود و پدیده را خلق میشوند. شرایط علّی، وقایع یا رویدادهایی هستند که پدیده را موجب میها مرتبط میو نتایج هستند به مقوله

کنند یا با آن در ارتباط هستند. شرایط ها آن را اداره میالعملها و عکسای از عملی اصلی است که مجموعها واقعهپدیده، ایده، رویداد ی

گر، گذارد. شرایط مداخلهکه بر توسعه یا تحدید پدیده و یا به عبارتی بر رونق یا اهمیت پدیده اثر می هستند یعمومای، شرایطی زمینه

را حل  مسئلهداری هستند که و جهت هدفمندسازد. راهبردها، اقدامات راهبردها و اقدامات را متفاوت میشرایطی تخصصی هستند که 

ها یا پاسخ به العملها و عکسی عملهایی هستند که در نتیجهدهند. پیامدها، ستادهکنند و به آن پاسخ میکنند، پدیده را اداره میمی

ها، ی دائمی و نظری بین مقولهدگذاری محوری، محقق، از ابزارهای تحلیلی پرسیدن سؤال و مقایسهآیند. طی فرآیند کپدیده به وجود می

های فرعی را توسعه ها و مقولهکند تا روابط بین مقولهاند استفاده میها که در کدگذاری باز ظاهر شدههای آنهای فرعی و مشخصهمقوله

ی شکل دهد. همزمان با انجام کدگذاری باز و محوری، الگویی ساخته شد که حاکی از ارتباط ها را متناسب با مدل پارادایمدهد و مقوله

شود تا ادغام ی کدگذاری انتخابی، استفاده میها توسعه داده شدند، از رویههای فرعی است. زمانی که این ارتباطها و مقولهبین مقوله

 اند، در قالب یک نظریه نوظهور تسهیل شود.وری شناسایی شدههای فرعی که در کدگذاری باز و محها و مقولهمقوله

ها را با یکدیگر باید ارتباط آنهایی دارد که میرسد. در این هنگام، محقق مقولهها به پایان میکدگذاری باز با تعیین مفاهیم و مقوله

گیرد. کدگذاری محوری فرآیندی است که می ی کدگذاری محوری صورتهای واقعی مشخص کند. این اقدام در مرحلهدر پرتو داده

گیرند تا از آن میان بتوان بین یک ی جدیدی مورد بررسی قرار میها تجزیه شده بودند، به شیوههایی که به مفاهیم و مقولهطی آن داده

است. مدل پارادایمی شامل شرایط دیگر مقولات پیوند برقرار کرد. خروجی این کار مدل پارادایمی  مقوله و مفاهیم موجود در آن و حتی

طور منظم بیندیشد و ها بهکند تا درباره دادهای، استراتژی و پیامدها است. این مدل محقق را قادر میعلی، پدیده، زمینه، شرایط مداخله

 (.1387بازرگان، زند )های دیگری به هم پیوند ها را به شیوهآن

ها رجوع کرده و به کننده نوعی رابطه است به دادهی مقوله که عموماً مشخصی دربارههایمحقّق در کدگذاری محوری با طرح پرسش

پردازد. در فرآیند کدگذاری محوری، محقق پیوسته میان تفکر استقرایی ها است، میپرسش رد کنندهبررسی حوادث و وقایعی که مؤید یا 

کند و ها را پیشنهاد میهای ممکن آند، به شکلی قیاسی روابط یا ویژگیکنها کار میو قیاسی در حرکت است. یعنی هنگامی که با داده

ها بررسی کند. لازم به ذکر است که برای تأیید مجموعه روابط در مقابل داده کوشد تا آن چه را که به شکل قیاسی بیان کرده،سپس می

ها مشاهده کند، ها را باید چندین بار در دادهه روابط و ویژگیکند، بلکهای مرتبط با مقوله، یک واقعه یا رویداد کفایت نمیبا ویژگی

 ها متفاوت باشد.گرچه ممکن است شکل آن

های هماهنگی بخش فروش و بازاریابی در صنعت بیمه است. این راهبردها و اقدامات هدف این بخش، تشریح راهبردها و مکانیزم

گرفته و مورداستفاده قرار  به کارای هماهنگی بخش فروش و بازاریابی در صنعت بیمه ها برهایی است که باید بیمهها و کنشدرواقع طرح

  شده است.های مرتبط با راهبردها ارائهدر زیر مفاهیم و مقوله ...دهند
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 بیمه صنعت در بازاریابی و فروش بخش هماهنگی هایشده مرتبط با مکانیزمهای شناساییمفاهیم و مقوله: 4جدول 

 )مکانیزم ها(راهبردها 

 های نهاییکد/ مقوله مفاهیم

 فناورانه

A1 ( استفاده از بسترهای فناوری اطلاعات هوشمندMIS ،DSS  وEIS) 

A2 )...توسعه زیرساخت شبکه داخلی سازمان )اتوماسیون اداری، دولت الکترونیکی و تجارت الکترونیکی 

A3  گیری به تناسب شرایطسیستم و نمره دهی و تصمیماستفاده از بنچ مارک برای آزمایش عملکرد یک 

A4  توجه به صدای مشتری با استفاده ازCRM و مرکز تماس 

A5  استفاده از( توسعه باشگاه مشتریانDBMS) 

A7 تحلیل رسانه اجتماعی 

A8 
ها و ها )دولت الکترونیکی جهت استعلامات سازمانگذاری منابع و کاهش هزینهبرای به اشتراک APIاستفاده از 

 ربط(ادارات ذی

A9 
های ای سازمان در بخشای و دورهارائه گزارشات ارزیابی عملکرد لحظه و ایپلت فرم جامع خدمات بیمه

 های داشبورد مدیریتیخروجی -مختلف

A10  الکترونیکیمیز پاسخگویی 

 

 غیرفناورانه

 

A6 های آموزشی )حضوری و الکترونیکی(دوره 

A11 تعریف برنامه عملیاتی برای واحدهای بازاریابی و فروش 

A12 برگزاری جلسه تجربه گویی عملیاتی 

A13 برگزاری جلسه یادگیری 

A14 هاها و همایشبرگزاری جشنواره 

A15  مدیریتیبرگزاری جلسات تجربه گویی 

 

 پردازیم.های هماهنگی بخش فروش و بازاریابی در صنعت بیمه میدر ادامه به تشریح مفاهیم مربوط به مقوله مکانیزم
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 بیمه صنعت در بازاریابی و فروش بخش هماهنگی هایشده مرتبط با مکانیزممفاهیم شناسایی: 5جدول 

 تعریف مکانیزم ردیف

1 
سیستم مدیریت 

 اطلاعات

Management Information System(MIS) 
کند بندی میآوری، پردازش و دستهگیری مدیران جمعاین سیستم تمامی اطلاعات مورد نیاز را برای تصمیم

 .دهدو سپس در دسترس مدیران یک سازمان قرار می

2 
سیستم پشتیبانی 

 گیریتصمیم

Decision Support System(DSS) 
وکارها برای گرفتن تصمیمات درست ها کمک به کسبهوش تجاری هستند که هدف آن ای اززیرمجموعه

 های تحلیل شده است.و آگاهانه، بر اساس حجم زیادی از داده

3 
سیستم اطلاعات 

 اجرائی

Executive Information System(EIS) 
گیری مدیران اجرایی موجب بهبود تصمیمها و ارائه گزارش به افزاری است که با تحلیل دادهای نرمسامانه

 شودسازمان می

 اتوماسیون اداری 4
های آوری، ذخیره و توزیع مستندات، پیامی جمعتر است که وظیفهیک سیستم اطلاعاتی مبتنی بر کامپیو

 .داردها را بر عهده های کاری و سازمانهای ارتباطات اداری را بین افراد، گروهالکترونیک و سایر فرم

 دولت الکترونیکی 5
ها، بازار و ارکان دیگر دولتی استفاده دولت از فناوری اطلاعات برای جابجایی اطلاعات میان مردم، سازمان

 های نظام اداری نوین.کند برای تحقق سیاستمی

 تجارت الکترونیکی 6
محصولات، خدمات و اطلاعات از طریق های تجاری اعم از فرآیند خرید، فروش یا تبادل انجام تمام فعالیت

 ای و اینترنت استهای رایانهشبکه

 بنچ مارک 7
ترین وکار، در مقایسه با قدرتمندفرآیند پیوسته و دائمی سنجش محصولات، خدمات و فرایندهای یک کسب

 المللی است.های پیشتاز بینترین نمونهشدهرقبا یا شناخته

8 
مدیریت ارتباط با 

 مشتری

(CRM)Customer Relationship Management 
 .کنندها و منابع انسانی است که به جذب، توسعه و نگهداشت مشتریان کمک میتمامی فرآیندها، تکنولوژی

 مرکز تماس 9
در وکار، در آن متمرکز شده و نقش مهمیهای یک سازمان یا کسبواحدی است که بخش مهمی از تماس

 و تصویر ذهنی از سازمان دارد. گیری وجه تمایزشکل

 شودها گفته میبه گردآوری مشتریان وفادار یک مجموعه در کنار هم و ارائه خدمات و امتیازات ویژه به آن باشگاه مشتریان 10

11 
سیستم مدیریت 

 پایگاه داده

Database Management System (DBMS) 
منظور فراهم آوردن امکان مدیریت های مرتبط با هم بهبخش ای از ابزارها وافزاری است که از مجموعهنرم

 شده در پایگاه داده تشکیل شده است.کامل اطلاعات ذخیره

12 

نویسی رابط برنامه

افزار کاربردی نرم

 )آپلیکیشن(

Application Programming Interface (API) 
ای از مجموعه تا با یکدیگر صحبت کننددهد افزاری است که به دو برنامه اجازه مییک واسطه نرم

دهد تا محصول شود و اجازه میافزار استفاده میسازی نرممنظور ساخت و یکپارچههایی است که بهپروتکل

 یا خدمات شما با سایر محصولات و خدمات دیگر، ارتباط برقرار کند.

 پلتفرم 13

وکار ی منابع اطراف آن است که به صاحبان کسبدربرگیرندههای افزارها و اکوسیستمای از نرممجموعه

ها و ابزارهای مختلف کند تا کارهای خود را توسعه دهند. از طریق برقراری ارتباط میان بخشکمک می

شوند. یک پلتفرم ها روی آن اجرا میای است که اپلیکیشنپذیر سازد. پایهوکار را امکانتواند رشد کسبمی
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 تعریف مکانیزم ردیف

شود. از افزار )مثلاً یک یک سیستم عامل( اجرا میافزار )مثلاً یک یک سرور( و هم روی نرمهم روی سخت

 کنند.های خارجی استفاده میپلتفرم برای ایجاد و اتصال با سیستم

 داشبورد مدیریتی 14
وکار شما، یک نمایش گرافیکی نوعی رابط کاربری است که از وضعیت جاری و روندهای گذشته کسب

 دهدارائه می

15 
میز پاسخگویی 

 الکترونیکی

توانند از رجوع و مشتریان مییک راهکار مبتنی بر فناوری اطلاعات و تحت وب است. درگاهی که ارباب

 های خود را همراه با مشخصات لازم به سازمان ارسال کنند.ها و نامهطریق آن درخواست

 

 های هماهنگی بخش فروش و بازاریابی در صنعت بیمهشده مرتبط با مکانیزمهای شناساییمفاهیم و مقوله :6جدول 

 ها(ای )چالششرایط زمینه

 های نهاییکد/ مقوله مفاهیم

سرمایه 

 انسانی
A2 تعصبات بخشی 

A9 سرمایه انسانی غیرمتخصص 

 مدیریتی

A1 تعارض منافع 

A4 ای مدیراننگاه سلیقه 

A7 نگرش مدیرعامل 

A8 ملاحظات اخلاقی 

A14 )پشتیبانی نامطلوب از مشتریان هنگام دریافت خسارت و ایفای تعهدات سازمان )رها شدن مشتریان 

 وکارکسب
A3 فرهنگ عدم پذیرش کار کارشناسی 

A5 عدم اعتقاد به هماهنگی بازاریابی و فروش 

 محیطی

A6 
سرگردانی بازیگران صنعت بیمه از تصمیمات نهاد  -بیمه مرکزی و شورای عالی بیمه های ها و بخشنامهنامهآیین

 حاکمیتی

A10 رقبای تازه وارد بازار 

A11 طلبی مشتریانتنوع 

A12 های فروشتبلیغات واهی و کاذب کانال 

 A13 فناورانه
مشاهده سوابق  و اییکپارچه و لحظهگیری نداشتن یک پایگاه داده جامع سازمانی جهت استعلام و گزارش

 ای مشتریانبیمه
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 کدگذاری انتخابی

مند به سایر کند و آن را به شکلی نظامی اصلی را انتخاب میبرده، مقوله به کارهای قبلی کدگذاری را کدگذاری انتخابی نتایج گام

اشتراوس و کوربین، دهد )هایی که نیاز به تصفیه و توسعه بیشتر دارند را توسعه میبخشد و مقولهها ارتباط داده، ارتباطات را اعتبار میمقوله

1998.) 

شود. ها در کدگذاری باز و محوری، شروع میها و زیرمقولهشده بین مقوله کدگذاری انتخابی، بر اساس الگوی ارتباط شناسایی

 اند از:های کدگذاری انتخابی عبارتگام

شود. برای تسهیل در معین سازی داستانی است که مطالعه در رابطه با آن انجام می: خط داستان، مفهوم1معیّن کردن خط داستان -1

وبرگشت بین ها، بلکه با رفتها و زیرمقولهوبرگشت بین مقولهتنها با رفتگیرند، نهزنگری قرار میها مورد باکردن خط داستان، داده

 کدگذاری باز، محوری و انتخابی.

شوند. برای ی اصلی مرتبط میها به کمک پارادایم، با مقولهی اصلی از طریق پارادایم: زیرمقولهها به مقولهارتباط دادن زیرمقوله -2

دهی کنیم تا ها را دوباره نظمگردیم تا مقولهب شوند، به داستان برمیی کافی با خط داستان متناسها به اندازهها و زیرمقولهمقوله این که

گر، ای، شرایط مداخلهها و اتفاقات، اجزای مدل پارادایم را بسازند. در ادامه باید شرایط علّی، شرایط زمینهبه شکل بهتری مجموعه

 ا و اقدامات و پیامدهای مدل بیان شوند.راهبرده

اند، باید به بررسی دقیق دهی شدهها که در مدل پارادایم نظمهای بین مقولهاعتباربخشی به روابط: برای اعتبار بخشیدن به ارتباط -3

مینان حاصل شود که این طرح ی طرح نهایی، اطای پرداخت تا پس از مقایسههای زمینهها و یادداشتها، کدگذاریها، یادداشتداده

 شده را تبیین کند.تواند بیشتر موردهای مشاهدهنظری می

ها لازم است به فشردگی و انسجام مفهومی در نظریه برسیم و تا حد ها: در نظریه برخاسته از دادههای بین مقولهپرکردن شکاف -4

 (.1998اشتراوس و کوربین، کنیم )امکان، خصوصیات مفهومی به آن اضافه 

های کدگذاری انتخابی به شکل واضحی از شوند. بنابراین گاموبرگشتی انجام میهای فوق در فرآیندی رفتلازم به ذکر است که گام

 شودیکدیگر مجزا نیستند و از طریق یک فرایند تعاملی، همراه با کدگذاری باز و محوری انجام می

 اعتبارسنجی

طور که در فصل سوم توضیح داده شد، به جهت انتخاب روش تحقیق آمیخته متوالی اکتشافی در این تحقیق بعد از تدوین همان

است.  شدهپرداختههماهنگی بخش فروش و بازاریابی در صنعت بیمه در مرحله اول، در مرحله دوم به اعتبارسنجی چارچوب  چارچوب

ها جهت بررسی اعتبار چارچوب میان آن شدهعیتوزهای اریافته با موردهای منتخب و پرسشنامههای ساختدر این بخش نتایج مصاحبه

 گردد.طراحی شده، ارائه می

های اعضا و مشاهده بلندمدت استفاده کرده است. گرایی، بررسیهای کثرتمنظور تقویت اعتبار درونی تحقیق، محقق از روشبه

 های زیر استفاده شده است:تحقیق، از روشهمچنین برای تضمین اعتبار بیرونی 

                                                             
1 Story Line 
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کنند: مصاحبه با مدیران، مصاحبه با خبرگان و ها را تأیید میها از چند منبع اطلاعاتی، اعتبار یافتهآوری دادهجمع -

 مشاهدات محقق.

ها، مقوله ی دائمی بینیابد. در این روش، مقایسهها، اعتبار افزایش میی دائمی در تحلیل دادهبا روش مقایسه -

شود؛ و ضمن سؤال در مورد روابط بین اجزاء، در مورد ماهیت متغیرها و اعتبار ها و افراد مختلف انجام میرویدادها، زمینه

 چارچوب طراحی شده بحث شده است.

 گیری از طریق بازخور.پیشگیری از مفروضات اولیه در نتیجه -

 

 بخش فروش و بازاریابیهای چارچوب هماهنگی بررسی وضعیت هریک از مقوله

ها خواهیم پرداخت. در هر بخش ها و کدهای نهایی مربوط به آندر این بخش به بررسی نتایج حاصل از اعتبارسنجی هریک از مقوله

 طورهماندهنده اعتبار یا عدم اعتبار کد مربوطه است. ها آمده است که نشاننتایج حاصل از آزمون کدهای نهایی مربوط به هریک از مقوله

علامت( استفاده شده نشانه )شده از آزمون منظور بررسی اعتبار یا عدم اعتبار هریک از کدهای ارائهکه در فصل سوم شرح داده شد، به

دار بین دو داده مرتبط در یک نمونه استفاده یک روش آماری غیرپارامتری است که برای بررسی تفاوت معنی 1آزمون علامت. است

ای آماری درباره کند و نتیجهها، احتمال تصادفی این تفاوت را بررسی میآزمون بر اساس تعداد علائم مثبت و منفی در داده شود. اینمی

دهد. اعتبارسنجی پرسشنامه با استفاده از آزمون علامت یک روش آماری است که برای بررسی اعتبار و دار ارائه میوجود تفاوت معنی

ها بر اساس شود و نتایج آنشود. در این روش، پرسشنامه به یک گروه از افراد تحت آزمون داده میها استفاده میمهقابلیت اطمینان پرسشنا

های مثبت و منفی افراد دیده شود. این شوند. اگر پرسشنامه قابل اعتماد باشد، باید نسبتاً همسانی در پاسخعلائم مثبت و منفی مقایسه می

اقتصادی و اجتماعی مورداستفاده قرار  ها در تحقیقات علوم انسانی،های ارزیابی اعتبار پرسشنامهان یکی از روشعنوتواند بهآزمون می

  آمده است: 7در جدول زیر آمار جمعیت شناختی مربوط به افراد مورد مطالعه جهت اعتبارسنجی در جدول گیرد.

                                                             
1 -Sign test 
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 دهندگانآمار جمعیت شناختی پاسخ :7جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 79 142 مرد

 21 39 زن

 100 181 جمع

 درصد فراوانی فراوانی تأهلوضعیت 

 38 68 مجرد

 62 113 متأهل

 100 181 جمع

 درصد فراوانی فراوانی سن

 15 27 سال 30-40

 49 89 سال 40-50

 27 48 سال 50-60

 9 17 سال 60بیش از 

 100 181 جمع

 فراوانیدرصد  فراوانی تحصیلات

 20 35 کارشناسی

 57 105 کارشناسی ارشد

 23 41 دکتری

 100 181 جمع

 درصد فراوانی فراوانی سطح درآمد

 8 16 میلیون تومان 10-15

 48 87 میلیون تومان 15-20

 28 51 میلیون تومان 20-25

 16 29 میلیون تومان 25بیش از 

 100 181 جمع

 فراوانیدرصد  فراوانی سمت سازمانی

 23 41 مدیران صنعت بیمه

 34 62 معاونین صنعت بیمه

 43 78 کارشناسان ارشد صنعت بیمه

 100 181 جمع



 

 348 25شماره پیاپی / یاشرفو   ایدنیسع  و یعابدو  جاهد/هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 بیمه صنعت در بازاریابی و فروش بخش هماهنگی هایشده مرتبط با مکانیزمنتیجه اعتبارسنجی کدهای شناسایی

ها شده در مرحله توسعه چارچوب، به بررسی اعتبار هریک از آنهای شناساییسؤالات مربوط به مکانیزمشوندگان در پاسخ به مصاحبه

 آمده است. 8پرداختند که نتایج حاصل در جدول 

نظر منفی داشتند. بنابراین  A13شود پاسخ اکثریت افراد به سؤالات راهبردها مثبت بوده و فقط به سؤال با توجه به نتایج ملاحظه می

 گیرد.اعتبار سنجی پرسشنامه راهبردها مورد تائید قرار می

 

 صنعت در بازاریابی و فروش بخش هماهنگی هایشده مرتبط با مکانیزمنتیجه اعتبارسنجی کدهای شناسایی : 8 جدول

 بیمه

    N خنثی منفی مثبت Sig 

A1  استفاده از بسترهای فناوری اطلاعات( هوشمندMIS ،DSS  وEIS) 181 157 0 24 0.000 

A2 
توسعه زیرساخت شبکه داخلی سازمان )اتوماسیون اداری، دولت 

 الکترونیکی و تجارت الکترونیکی...(
181 169 7 5 0.000 

A3 
استفاده از بنچ مارک برای آزمایش عملکرد یک سیستم و نمره دهی 

 گیری به تناسب شرایطو تصمیم
181 149 14 18 0.000 

A4  توجه به صدای مشتری با استفاده ازCRM 0.000 0 6 175 181 و مرکز تماس 

A5  استفاده از( توسعه باشگاه مشتریانDBMS) 181 149 32 0 0.000 

A6 0.000 0 33 148 181 های آموزشی )حضوری و الکترونیکی(دوره 

A7 0.000 0 33 148 181 تحلیل رسانه اجتماعی 

A8 
ها )دولت گذاری منابع و کاهش هزینهبرای به اشتراک APIاستفاده از 

 ربط(ها و ادارات ذیالکترونیکی جهت استعلامات سازمان
181 148 33 0 0.000 

A9 

و ارائه گزارشات ارزیابی عملکرد  ایپلت فرم جامع خدمات بیمه

داشبورد های خروجی -های مختلفای سازمان در بخشای و دورهلحظه

 مدیریتی
181 169 12 0 0.000 

A10 0.000 0 24 157 181 میز پاسخگویی الکترونیکی 

A11 0.000 0 37 144 181 تعریف برنامه عملیاتی برای واحدهای بازاریابی و فروش 

A12 0.000 0 80 101 181 برگزاری جلسه تجربه گویی عملیاتی 

A13 0.177 0 97 84 181 برگزاری جلسه یادگیری 

A14 0.000 1 13 167 181 هاها و همایشبرگزاری جشنواره 

A15 0.000 0 38 143 181 های سازمانی )گفتمان مدیران(جلسات و نشست 

 های هماهنگی بخش فروش و بازاریابی در صنعت بیمهشده مرتبط با چالشنتیجه اعتبارسنجی کدهای شناسایی
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های هماهنگی بخش فروش و شده توسط افراد مورد مطالعه در پاسخ به سؤالات مرتبط با چالشهای ارائهنتایج حاصل از تحلیل پاسخ

شود پاسخ اکثریت افراد به سؤالات مثبت بوده بنابراین توجه به نتایج ملاحظه می با آمده است. 9جدول بازاریابی در صنعت بیمه، در 

 گیرد.ای مورد تائید قرار میامه شرایط زمینهاعتبار سنجی پرسشن

 

 بیمه صنعت در بازاریابی و فروش بخش هماهنگی هایشده با چالشنتیجه اعتبارسنجی کدهای شناسایی :9جدول 

 

 نتیجه گیری:

های هماهنگی فروش و بازاریابی در صنعت بیمه در ایران به منظور بهبود ها و مکانیسماین پژوهش با هدف تدوین و اعتبارسنجی چالش

های فروش و بازاریابی نقش حیاتی بخشهای این مطالعه نشان داد که هماهنگی بین عملکرد سازمانی و ایجاد مزیت رقابتی انجام شد. یافته

کند کند. این هماهنگی نه تنها به افزایش فروش و جلب مشتریان جدید کمک میای ایفا میهای بیمهدر بهبود عملکرد سازمانی شرکت

 .شودبلکه باعث حفظ مشتریان موجود و افزایش رضایت آنها نیز می

  N خنثی منفی مثبت Sig 

A1 0.000 23 25 133 181 تعارض منافع 

A2 0.000 46 27 108 181 تعصبات بخشی 

A3 0.000 22 15 144 181 کار کارشناسی فرهنگ عدم پذیرش 

A4 0.000 24 27 130 181 ای مدیراننگاه سلیقه 

A5 0.000 25 24 132 181 عدم اعتقاد به هماهنگی بازاریابی و فروش 

A6 
 -های بیمه مرکزی و شورای عالی بیمه ها و بخشنامهنامهآیین

 سرگردانی بازیگران صنعت بیمه از تصمیمات نهاد حاکمیتی
181 123 18 40 0.000 

A7 0.000 11 33 137 181 نگرش مدیرعامل 

A8 0.000 19 29 133 181 ملاحظات اخلاقی 

A9 0.000 49 33 99 181 سرمایه انسانی غیرمتخصص 

A10 0.000 20 32 129 181 رقبای تازه وارد بازار 

A11 0.000 53 37 91 181 طلبی مشتریانتنوع 

A12 0.000 31 26 124 181 های فروشکانال تبلیغات واهی و کاذب 

A13 
نداشتن یک پایگاه داده جامع سازمانی جهت استعلام و 

 ای مشتریانمشاهده سوابق بیمه و ایگیری یکپارچه و لحظهگزارش
181 134 26 21 0.000 

A14 
پشتیبانی نامطلوب از مشتریان هنگام دریافت خسارت و ایفای 

 مشتریان(رها شدن سازمان )تعهدات 
181 139 29 13 0.000 
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های فروش و بازاریابی بود. این مشکل افزایی بین تیمن پژوهش، نبود ارتباط موثر و همشده در ایهای شناساییترین چالشیکی از مهم

شود که شود. به منظور رفع این چالش، پیشنهاد میها میها و عملکردها، کاهش کارایی و افزایش هزینهمنجر به ناهماهنگی در استراتژی

هایی برای تبادل نظرات و تجربیات فراهم کنند. همچنین، ن دو بخش، فرصتها با ایجاد جلسات منظم و مشترک بین ایمدیران سازمان

 .تواند به تسهیل این ارتباط کمک کندمی (CRM) های مدیریت ارتباط با مشتریاستفاده از ابزارهای ارتباطی مدرن و سیستم

های فروش و بازاریابی ود هماهنگی بین بخشهای مهم برای بهباستفاده از بسترهای فناوری اطلاعات هوشمند یکی دیگر از مکانیسم

ای در اختیار مدیران قرار های استراتژیک و تاکتیکی را به صورت لحظهگیریتوانند اطلاعات لازم برای تصمیماست. این بسترها می

بازاریابی را به صورت یکپارچه  ای که اطلاعات مشتریان، روند فروش و نتایجدهند. به عنوان مثال، استفاده از پلت فرم جامع خدمات بیمه

ها و شناسایی روندها هایی همچنین امکان تحلیل دادهفرمتواند به هماهنگی بیشتر بین این دو بخش کمک کند. چنین پلتدهد، میارائه می

 .شدهای بازاریابی و فروش موثر باتواند در طراحی استراتژیکنند که میو الگوهای رفتاری مشتریان را فراهم می

ای اشاره کرد. ارائه این گزارشات به ای و دورهتوان به اهمیت گزارشات ارزیابی عملکرد لحظههای این پژوهش میاز دیگر یافته

کند تا نقاط قوت و ضعف خود را شناسایی کرده و به بهبود عملکرد خود بپردازند. مدیران و کارشناسان فروش و بازاریابی کمک می

های بیمه است. این داشبوردها های موثر در بهبود هماهنگی و کارایی در شرکتد مدیریت ریسک نیز یکی از مکانیسمسازی داشبورپیاده

های بهتری داشته باشند و از مواجهه گیریکنند تا تصمیمهای مختلف، به مدیران کمک میروز در مورد ریسکبا ارائه اطلاعات دقیق و به

 .نندبا مشکلات احتمالی جلوگیری ک

های سازمانی نیز از دیگر عوامل تاثیرگذار در بهبود هماهنگی ریزیتوسعه زیرساخت شبکه داخلی سازمان و تعهد هیات مدیره به برنامه

بخشد و امکان دسترسی سریع های فروش و بازاریابی است. زیرساخت شبکه داخلی قوی، ارتباطات داخلی سازمان را بهبود میبین بخش

دهنده اهمیت و اولویت هماهنگی های سازمانی نیز نشانریزیکند. تعهد هیات مدیره به برنامهلاعات مورد نیاز را فراهم میو آسان به اط

 .های هماهنگی کمک کندآمیز برنامهتواند به اجرای موفقیتهای مختلف سازمان است و میبین بخش

های عملیاتی، هماهنگی های آموزشی و تعریف برنامهها، برگزاری دورههشود که مدیران با اجرای منسجم برنامدر نهایت، توصیه می

های آموزشی منظم برای کارکنان فروش و بازاریابی، علاوه بر افزایش های فروش و بازاریابی را افزایش دهند. برگزاری دورهبین بخش

های عملیاتی دقیق و دو بخش کمک کند. تعریف برنامه افزایی بین اینتواند به ایجاد درک مشترک و همها و دانش آنها، میمهارت

 .های احتمالی جلوگیری کندها و تداخلها کمک کند و از ناهماهنگیها و تاکتیکتواند به اجرای موثر استراتژیروشن نیز می

بهبود عملکرد سازمانی کمک  های فروش و بازاریابی نه تنها بهدهد که هماهنگی بین بخشهای این پژوهش نشان میدر مجموع، یافته

تواند به ایجاد مزیت رقابتی نیز منجر شود. این هماهنگی از طریق استفاده از بسترهای فناوری اطلاعات هوشمند، پلت فرم کند بلکه میمی

اخت شبکه سازی داشبورد مدیریت ریسک، توسعه زیرسای، پیادهای و دورهای، گزارشات ارزیابی عملکرد لحظهجامع خدمات بیمه

ها و های سازمانی قابل دستیابی است. اجرای منسجم و پیگیری مداوم این مکانیسمریزیداخلی سازمان و تعهد هیات مدیره به برنامه

 .ای کمک کندهای بیمهپذیری شرکتتواند به تحقق اهداف سازمانی و افزایش رقابتها میبرنامه
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 منابع

(. شناسایی و اولویت بندی عوامل مؤثر در بازاریابی مطلوب صنعت بیمه، 1399روزه. )اسدالهی، حسین؛ حاجی علی اکبری، فی

 .67-83، صص 8فصلنامه رویکردهای پژوهشی نو در علوم مدیریت، شماره 

 .45-59، ص 97های بازرگانی، شماره (. پایان جنگ بین فروش و بازاریابی، بررسی1398بیگدلی، عباس؛ آقامیری، سیدامید. )

(. بررسی اهمیت هوش رقابتی در صنعت 1400اده، وحید؛ همتی، علیرضا؛ سیاحیان دهکردی، وحید؛ شاطری، عارف. )حسن ز

 .51-64، صص 28، شماره 3بیمه، مجله پژوهش و مطالعات علوم اسلامی، سال 

قابتی در صنعت (. بررسی اهمیت هوش ر1400حسن زاده، وحید؛ همتی، علیرضا؛ سیاحیان دهکردی، وحید؛ شاطری، عارف. )

 .51-64، صص 28، شماره 3بیمه، مجله پژوهش و مطالعات علوم اسلامی، سال 

(. ارائه الگوی تأثیر استراتژی فروش و بازاریابی بر عملکرد فروش، فصلنامه 1392دهدشتی شاهرخ، زهره؛ پورحسینی، امیرحسین. )

 .61-84، صص 1، شماره 5مدیریت بازرگانی، سال 

(. الگوی هماهنگی راهبردی میان ارتباطات و تعارض سازمانی 1393ره؛ مهدیه، امید؛ اعرابی، سید محمد. )دهدشتی شاهرخ، زه

 .49-78، صص 2و رابطه آن با عملکرد، ارتباطات و تعارض سازمانی، چشم انداز مدیریت دولتی، شماره 

ی شهرهای شیراز و بیمه درمانی )مطالعه (. عوامل مؤثر بر احتمال سطوح متفاوت تقاضای )رضایت از(1397شاهی، م. ح. )

 .125-405، صص 131، شماره 33ارسنجان(، پژوهشنامه بیمه، سال 

(. تأثیر فرایندهای مدیریت زنجیره تأمین بر مزیت رقابتی و عملکرد سازمانی )مطالعه 1393شفیعی، مرتضی؛ تارمست، پگاه. )
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